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MeMbership coopératif et loyauté
Le Cera Centre d’Etude de l’Entrepreneuriat Coopératif (Cera Steunpunt Coöperatief Ondernemen) est 
une unité de recherche de l’Institut Supérieur pour le Travail (HIVA, Hoger Instituut voor de Arbeid) de la 
Katholieke Universiteit Leuven financé par Cera. Il collabore avec la Chaire Cera, établie au sein du Cen-
tre d’Economie Sociale de l’Université de Liège, dans le cadre du Centre d’expertise en Entrepreneuriat 
de Cera.
Le Cera Centre d’Etude de l’Entrepreneuriat Coopératif a pour objectif de renforcer l’entrepreneuriat coo-
pératif en Belgique grâce à la recherche scientifique.
En collaboration avec la Chaire Cera en Entrepreneuriat et Management en économie sociale, le Cera 
Centre d’Etude publie, deux fois par an, une e-note. Les e-notes fournissent, sous un angle scientifique, 
des informations sur le secteur de l’entrepreneuriat coopératif en Belgique, mais aussi à l’étranger.
Dans cette septième e-note, Caroline Gijselinckx (Cera Steunpunt Coöperatief Ondernemen, HIVA – K.U.Leuven) approfondit la 
question de l’intérêt des membres pour la coopérative. Dans une coopérative, les membres occupent une place centrale. En effet, la 
coopérative n’existe que par la bienveillance de ses membres et doit en premier lieu satisfaire leurs besoins. C’est précisément l’ad-
hésion des membres, incluant à la fois l’utilisation des services coopératifs et la participation économique et démocratique basée sur 
une information claire et transparente, qui constitue la “unique selling proposition” d’une coopérative en ce qui concerne la loyauté 
de ses utilisateurs. Dans le contexte actuel de concurrence, la loyauté est un facteur critique de succès pour une organisation éco-
nomique. Caroline Gijselinckx s’est inspirée pour cette e-note d’une contribution de Daniel Côté (professeur en management straté-
gique à HEC Montréal, Canada) au Symposium Cera du 4 décembre 2008. 
e-Note 7/2009
Une coopérative est une organisation 
économique créée pour satisfaire les 
besoins et rencontrer les attentes de ses 
membres. La coopérative n’existe donc 
que par l’attachement de ses membres. 
Les membres d’une coopérative sont les 
usagers mais également les propriétai-
res de leur entreprise. Cela signifie qu’ils 
participent aux risques et aux avantages 
d’une coopérative (participation écono-
mique), mais également à la prise de dé-
cision (participation démocratique). Les 
membres définissent la direction que la 
coopérative doit prendre et exercent un 
contrôle sur elle, sur la base de l’informa-
tion claire et transparente qu’ils reçoivent 
par rapport à la coopérative. Cette adhé-
sion fait la différence en faveur des coo-
pératives pour ce qui est de la loyauté. 
Dans le contexte actuel de concurrence, 
la loyauté est un facteur critique de suc-
cès pour une organisation économique. 
Dans la suite de cette note, nous appro-
fondissons en compagnie de Daniel Côté 
le concept de loyauté en nous examinons 
le lien naturel entre identité coopérative 
et loyauté. 
loyauté
Selon la littérature récente en manage-
ment, la loyauté est un facteur critique de 
succès pour toute organisation économi-
que dans un secteur où la concurrence fait 
rage ou dans lequel de nouveaux acteurs 
potentiellement puissants deviennent des 
concurrents pour les pionniers du champ. 
Une des principales expressions de la 
loyauté est la fidélité des clients. Côté men-
tionne différentes recherches qui démon-
trent qu’une augmentation de 5% de la 
fidélité des clients a un effet sur la rentabi-
lité d’une entreprise de 25 à 100%. Investir 
dans la préservation des clients existants 
rapporterait donc plus que rechercher de 
nouveaux marchés ou réduire les coûts 
de production. Les achats effectués par 
des personnes clientes depuis plus de 10 
ans seraient trois fois plus importants que 
ceux effectués par des personnes clientes 
depuis moins de 5 ans (Côté, 2005, 2007). 
Cette e-note a été réalisé par le Cera Steunpunt Coöperatief Onderne-
men (HIVA - K.U.Leuven) en collaboration avec le Chaire Cera en Entre-
preneuriat et Management en Economie Sociale (CES-ULg).
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La loyauté n’implique pas uniquement 
une fidélité des clients au niveau des 
achats, mais également une participation 
–à travers divers moyens– à la promotion 
de la coopérative, à l’augmentation de la 
productivité et de la qualité de sa presta-
tion de services, et à sa gestion stratégi-
que (Côté, 2005, 2007). Selon Côté (2005), 
la loyauté constitue donc une philosophie 
du leadership, une stratégie qui permet 
d’acquérir et de conserver la satisfaction 
et la confiance des partenaires en instau-
rant une relation réciproquement avanta-
geuse et basée sur la confiance mutuelle. 
Alors qu’auparavant on pensait que seu-
le primait la proposition commerciale, 
c’est-à-dire la préférence du client pour le 
meilleur rapport qualité-prix, on perçoit 
de plus en plus que c’est la relation entre 
l’entreprise et ses clients qui est centrale. 
Un bon rapport qualité prix est important 
mais pas suffisant. Il faut que les clients 
restent même dans le cas où la proposi-
tion commerciale de la concurrence paraît 
meilleure (par exemple lorsqu’un produit 
similaire est proposé à un prix inférieur). 
Les clients devraient vouloir revenir. 
Concrètement, ceci peut être réalisé de 
différentes manières (Côté, 2005):
1) En construisant une relation d’égalité 
avec ses clients. Les clients ne sont pas 
considérés d’une manière purement 
instrumentale, comme facteur pour 
réaliser du chiffre d’affaires et du pro-
fit. L’organisation agit de façon éthique 
et intègre.
2) En fournissant clairement une valeur 
ajoutée à ses clients. Un excellent rap-
port qualité-prix et des avantages sen-
sés sont accordés aux clients. 
3) En créant une confiance mutuelle en-
tre les partenaires et en honorant cet-
te confiance. L’entreprise réalise cela 
entre autres en donnant à ses clients 
une information claire et concrète à 
propos de ses produits et services et 
en fournissant un niveau de qualité 
élevé. 
4) En étant transparent: une comptabilité 
et une information sur la provenance 
des produits qui soient transparentes 
et précises contribuent à la création 
d’une confiance mutuelle. 
5) En se centrant sur ce qui préoccupe le 
client. L’entreprise essaye d’apprendre 
à connaître les besoins de ses clients 
et à y adapter son offre.
6) En anticipant les besoins et attentes 
futurs de ses clients.
7) En se tournant vers l’imprévu: l’entre-
prise essaye de surprendre ses clients 
d’une manière positive à travers de 
nouveaux produits et services.
8) En étant proche des clients: l’entrepri-
se est facilement joignable physique-
ment ou via les canaux de communi-
cation modernes. Les collaborateurs 
sont accessibles, agréables et aidants.
9) En construisant une relation de clien-
tèle juste après l’achat: l’entreprise est 
réellement intéressée dans le bien-
être de ses clients dans le domaine de 
ses produits et services, et elle garantit 
un excellent service après vente.
10) En donnant aux clients une possibilité 
de contribution active à l’entreprise: 
les clients aident concrètement l’en-
treprise à améliorer ses services. Ils 
donnent un feedback sur les produits 
et services, ils suggèrent des améliora-
tions et des innovations, ils promeu-
vent l’entreprise. L’entreprise consulte 
ses clients et tient compte de ses avis. 
Pour Côté, il s’agit là des dix principes 
essentiels de la loyauté. La gestion de 
la loyauté consiste donc à articuler adé-
quatement ces principes. Ces derniers 
peuvent être résumés en trois principes 
essentiels et sept pratiques (Côté, 2005).
Les trois principes essentiels:
(1) les questions d’éthique et d’intégrité 
sans compromis, la confiance mu-
tuelle, la transparence et l’accès à l’in-
formation.  
(2) la proximité avec le client, en lui per-
mettant de «coacher» l’entreprise et 
en démontrant un véritable intérêt 
après la vente. 
(3) l’anticipation des besoins futurs des 
clients.  
Les sept pratiques pour contribuer à une 
organisation basée sur la loyauté sont: 
(a)  découvrir quels sont les besoins et les 
attentes des clients et y répondre de 
manière optimale; 
(b)  analyser les capacités de la concurren-
ce et déterminer ce qu’il faut faire au 
minimum ainsi que ce qu’on peut faire 
mieux que les autres;
(c)  mesurer la loyauté et la satisfaction 
des clients afin de pouvoir constam-
ment suivre les effets de la gestion de 
la loyauté; 
(d) analyser le feedback pour pouvoir 
continuellement améliorer la qualité 
et pour donner aux clients le senti-
ment qu’ils peuvent réellement parti-
ciper; 
(e)  continuellement produire des amélio-
rations;
(f )  réaliser un benchmarking interne pour 
vérifier que la gestion de la loyauté 
soit appliquée effectivement par tous 
les membres de l’organisation, 
(g)  obtenir un engagement maximal de la 
direction sur la volonté de parvenir à 
une organisation basée sur la loyauté 
en mettant en œuvre la bonne appli-
cation des pratiques ci-dessus.
Afin de mériter la loyauté, une entreprise 
doit atteindre un haut niveau de cohéren-
ce à travers toutes ses composantes. Cela 
signifie que le management et le fonc-
tionnement entier de l’entreprise doivent 
converger. Si par exemple on prétend 
vendre des produits de haute qualité, ce 
qui justifierait leur prix plus élevé, alors la 
qualité doit aussi être à l’avenant. Si l’on 
offre un bon service après vente, alors il 
faut le faire à la satisfaction du client. Si 
l’on organise une consultation des clients, 
alors il faut tenir compte des résultats. 
Les employés de l’entreprise ont un rôle 
important à cet égard. En effet, le client ou 
le partenaire est toujours en contact avec 
un ou plusieurs employés. Pour une entre-
prise qui vise la loyauté de ses clients, il est 
donc très important de pouvoir compter 
sur des employés loyaux, capables d’ap-
porter la petite touche supplémentaire 
qui fait la différence pour le client. Dans ce 
cas, il est aussi important que l’entreprise 
agisse de façon éthique et cohérente en 
leur octroyant également une “petite tou-
che supplémentaire”. Elle doit également 
leur fournir les moyens de faire la différen-
ce pour le client, à travers un environne-
ment de travail agréable, une possibilité 
de participation et des opportunités de 
formation et d’information (Côté, 2005). 
Ces pistes ne sont pas neuves. Elles sont 
formulées depuis plusieurs décennies 
déjà par la littérature en management, 
elles sont enseignées dans les cours en 
management et elles sont appliquées 
avec succès par un grand nombre d’entre-
prises. Des techniques classiques comme 
des cartes de fidélité, des réductions ou 
offres spéciales pour les clients fidèles, 
ou des “journées clients” sont déjà mises 
en œuvre depuis plus longtemps. Plus 
récemment, une nouvelle génération de 
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méthodes a été développée pour soigner 
les relations avec les clients: depuis les en-
quêtes auprès des clients, les enquêtes de 
satisfaction, le dialogue avec les parties 
prenantes et les codes de bonne conduite 
jusqu’au reporting transparent.
Ces méthodes s’inspirent largement du 
modèle de l’entreprenariat coopératif. 
Ainsi, les cartes de fidélité s’inspirent du 
principe de la ristourne, c’est à dire le rem-
boursement dont les membres d’une coo-
pérative de consommateurs bénéficient 
en fonction de leurs achats auprès de la 
coopérative. Ce principe a été formulé 
pour la première fois par les Rochdale 
Equitable Pioneers (1844) comme l’un 
des dix principes pour la gestion efficace 
d’un magasin coopératif. C’est un moyen 
concret de récompenser les utilisateurs. 
En outre, à travers les principes de par-
ticipation démocratique des membres 
à la prise de décisions, la formation des 
membres et la publication régulière des 
résultats de l’entreprise, les coopératives 
ont été pionnières en matière de relations 
avec les clients.
Les principes de Rochdale sont actuelle-
ment toujours d’application comme bases 
de l’entreprenariat coopératif et ont été 
reformulés d’une manière contemporaine 
par l’alliance coopérative internationale 
(ICA, 1995), en tenant compte des autres 
types de coopératives qui ont émergé 
depuis les débuts de l’entreprenariat coo-
pératif (Gijselinckx & Van Opstal, 2008a). 
A côté des coopératives de consomma-
teurs, on distingue aussi les coopératives 
de producteurs et de travailleurs, nom-
mées en fonction du type le plus impor-
tant de membres dont la satisfaction des 
besoins est centrale pour ces coopératives 
respectives. Récemment, des formes de 
coopératives “multistakeholder”, au sein 
desquelles différentes parties prenantes 
avec divers besoins collaborent au sein 
d’une même coopérative (Defourny et 
al., 2002; Gijselinckx & Van Opstal, 2008b). 
Nous avons déjà abordé ces principes 
coopératifs dans une e-note précédente 
(Gijselinckx & Van Opstal, 2008c).
 
Selon Côté (2005), il y a donc un lien na-
turel entre l’identité coopérative (les prin-
cipes et les valeurs de l’entreprenariat 
coopératif ) et la loyauté. Tout comme il 
est important pour d’autres entreprises 
de forger la loyauté, il est crucial pour les 
coopératives de différencier et de mettre 
en œuvre la différence coopérative à cet 
égard. 
1 Restrainte jusqu’au 6% maximum pour les coopératives aggréées en Belgique (Arêté Royal du 8 janvier 1962).
La relation entre la 
coopérative et ses utilisateurs
La coopérative se distingue des autres 
formes d’entreprises par le fait que c’est 
une organisation de membres, dont ces 
derniers sont à la fois utilisateurs et pro-
priétaires. Les coopératives sont mises sur 
pied avec comme principal objectif de 
satisfaire les besoins de leurs membres. 
Les membres ont d’une part un intérêt 
en tant qu’utilisateurs et d’autre part un 
intérêt en tant qu’actionnaires. Les ac-
tionnaires coopératifs souhaitent en effet 
que la coopérative s’en sorte d’un point 
de vue économique et que cela soit ho-
noré à travers une rémunération de leur 
apport financier. Mais cet intérêt financier 
est en quelque sorte tempéré par le fait 
que ces mêmes membres ont également 
un intérêt comme utilisateurs, avec la 
priorité à un service de qualité. Les mem-
bres d’une coopérative sont donc à la fois 
investor-driven (orientés vers la valeur ac-
tionnariale) et user-driven (orientés vers la 
valeur d’utilisation). En fonction du type 
de coopérative et du besoin commun des 
utilisateurs qui est visé, les utilisateurs 
peuvent être des consommateurs, des 
producteurs ou des travailleurs. 
Van Dijk et Klep (2005) distinguent qua-
tre dimensions dans la relation entre une 
coopérative et ses membres: 
- Les coopérateurs ont une relation 
d’utilisation avec la coopérative. 
C’est pourquoi une coopérative vise 
une prestation de service de qualité 
optimale et calquée sur les besoins 
des utilisateurs. 
- Dans la mesure du possible, la coo-
pérative permet aux membres de 
participer aux bénéfices en fonction 
de leurs transactions avec la coopé-
rative. La coopérative repose en effet 
sur les transactions avec ses mem-
bres (relation de transaction). 
- Les membres ont également une re-
lation financière avec la coopérative. 
C’est pourquoi la coopérative offre à 
ses membres, également dans la me-
sure du possible1, une rémunération 
pour le capital apporté. 
- Mais au moins aussi importante est 
la participation des membres dans 
les décisions quant à l’affectation 
des revenus de la coopérative en 
aux grandes orientations qui lui sont 
données. Ils ont une relation de par-
ticipation avec la coopérative (Van 
Dijk & Klep, 2005). 
Identité coopérative et loyauté
Etant donné la double identité des mem-
bres de la coopérative (membres utilisa-
teurs et propriétaires), leur loyauté s’ex-
prime tant du point de vue de l’utilisation 
que celui de l’actionnariat. Si la coopéra-
tive satisfait à leurs attentes, ils seront 
des utilisateurs loyaux et des actionnai-
res loyaux. Ainsi la coopérative a une 
longueur d’avance sur les autres formes 
d’entreprises dans lesquelles utilisation 
et propriété sont séparées. Cela la rend 
en même temps plus fragile, dans le sens 
où elle peut perdre simultanément ses 
utilisateurs et ses actionnaires. 
Ceci d’autant plus que l’adhésion à une 
coopérative, tout comme le fait d’être 
client, est une option volontaire. Cela 
ne signifie pas uniquement qu’on peut 
en tout temps adhérer à une coopéra-
tive dont on partage –et dont on veut 
soutenir– les valeurs. Cela signifie aussi 
qu’on est libre de quitter la coopérative 
quand on le désire. Si l’on estime que la 
coopérative ne répond pas (plus) aux at-
tentes, on peut retirer sa part et mettre 
fin aux transactions avec la coopérative. 
Si plusieurs membres font cela en même 
coopératives et loyauté
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Tableau 1 :  Convergences entre la loyauté et l’identité coopératives (Côté, 2005)
Loyauté Identité coopérative
Ethique et intégrité Ethique et intégrité
Confiance mutuelle Confiance mutuelle
Transparence et accès à l’information Transparence et accès à l’information
Proximité des clients Propriétaire-usager
Marché+relation de propriété
Le client dirige l’entreprise Pouvoir démocratique de l’AG et du CA
Crédibilité
Réel intérêt pour les clients, même après la transaction Raisons d’être de la coopérative
Amélioration des conditions socio-économiques des mem-
bres
Proposition d’affaires à forte valeur ajoutée Meilleure compréhension des besoins, modèle adapté aux 
attentes des usagers
Focaliser sur l’inattendu Sécurité, justice, estime de soi
Anticiper les besoins futurs Légitimité et capacité des membres à diriger l’entreprise
Double structure d’association et d’entreprise
temps, les conséquences peuvent être 
grandes pour la survie de la coopéra-
tive. Précisément parce que les membres 
peuvent accorder leur loyauté librement, 
il est d’une importance stratégique cru-
ciale dans un contexte de concurrence 
de préciser et de donner forme à l’iden-
tité coopérative (Côté, 2005, 2007).
Cette importance n’est toutefois pas seu-
lement stratégique. La loyauté est un in-
dicateur du fait que la coopérative est sur 
le bon chemin. La coopérative trouve en 
effet ses raisons d’être premières dans le 
service aux membres. Dès lors, la loyauté 
constitue une expression concrète de la 
satisfaction des membres.
Le fait que la loyauté s’exprime sur deux 
fronts auprès des membres rend égale-
ment la gestion de la loyauté plus com-
plexe dans le sens où il faut travailler non 
seulement sur la satisfaction au niveau 
de l’utilisation, mais également sur la 
satisfaction au niveau de la propriété. 
Le modèle coopératif conçu autour des 
membres est censé rendre cela possible.
Côté (2005) résume les convergences 
entre les caractéristiques de la loyauté et 
celles de l’identité coopératives dans le 
tableau suivant.
La différence coopérative se situe selon 
Côté au niveau des cases sombres du ta-
bleau. L’éthique, l’intégrité, la confiance 
mutuelle et l’information transparente 
et accessible peuvent être appliquées de 
la même manière par les coopératives et 
les autres entreprises. Les coopératives 
ont néanmoins une longueur d’avance 
au niveau de la réalisation d’autres prin-
cipes essentiels de la loyauté qui ont trait 
aux véritables raisons d’être de la coopé-
rative et des relations entre l’entreprise et 
ses membres. 
Soigner les quatre relations
 avec les membres
Revenons à l’analyse de Van Dijk & Klep 
(2005) quant aux quatre dimensions 
entre la coopérative et ses membres. Il 
importe de soigner ces quatre relations. 
C’est seulement quand celles-ci sont op-
timales que les coopératives pourront 
conserver leurs membres, à partir du mo-
ment où les membres sont loyaux envers 
la coopérative. 
En ce qui concerne la relation d’utilisa-
tion, cela signifie que les coopératives 
accordent à leurs membres un avantage 
utile  (bon rapport qualité-prix, bonne 
prestation de service que l’on ne peut 
pas obtenir seul –ou pas dans la même 
mesure–, écoulement des produits,...). En 
ce qui concerne les relations de transac-
tion et financières, les principes coopé-
ratifs prévoient que l’utilisation des ser-
vices de la coopérative doit pouvoir être 
valorisée sous la forme d’une ristourne 
ou d’un remboursement. Cela signifie 
que, comme utilisateur, on prend part au 
bénéfice de la coopérative en fonction 
des transactions réalisées avec la coopé-
rative (nombre de produits ou services 
achetés dans le cas d’une coopérative de 
consommateurs, quantité livrée dans le 
cas d’une coopérative de producteurs). 
Financièrement, les membres d’une 
coopérative sont rémunérés pour leur 
apport en capital à travers le dividende 
coopératif.
En ce qui concerne la relation de partici-
pation, cela signifie que celle-ci est avant 
tout démocratique. Dans les organes de 
prise de décision des coopératives, le 
droit de vote est découplé du nombre 
de parts. En principe, le principe est celui 
d’un membre-une voix. Dans les coopé-
ratives agréées en Belgique, ce principe 
peut être appliqué d’une manière plus 
souple, avec un maximum de 10% des 
droits de vote pour un membre.2 Ceci 
doit garantir que la voix de chacun est 
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2 Arêté Royal du 8 janvier 1962.
entendue et qu’une domination par un 
actionnaire majoritaire interne ou exter-
ne n’est pas possible.
La formation et l’accès à l’information 
sont également une condition impor-
tante pour que les membres puissent 
concrétiser leur participation. Cela signi-
fie que les membres doivent recevoir suf-
fisamment d’information sur leur entre-
prise, son offre et son fonctionnement, 
afin qu’ils puissent se faire une opinion 
fondée. Cela signifie aussi qu’ils doivent 
recevoir une formation et des opportuni-
tés suffisantes pour pouvoir donner leur 
opinion. Enfin, cela implique qu’ils aient 
effectivement une voix dans les structu-
res de décision de la coopérative. 
Aussi, particulièrement pour une coopé-
rative, il ne suffit pas d’avoir une bonne 
proposition commerciale. Quand la rela-
tion entre les membres et la coopérative 
se réduit à la dimension purement com-
merciale, rien ne les empêche de quitter la 
coopérative s’ils trouvent mieux ailleurs. 
En outre, quand le seuil d’adhésion à la 
coopérative est bas, il y a le risque que les 
membres ne voient pas quels liens spéci-
fiques les unissent à la coopérative. Dans 
les coopératives avec des membres très 
hétérogènes, le risque existe également 
que les membres ne perçoivent pas ce 
qui les relie et qu’ils promeuvent donc 
uniquement leur intérêt personnel (Côté, 
2005). Il faut alors aller encore au-delà 
d’une bonne proposition commerciale et 
d’une prise en compte des quatre types 
de relations.
Implication des membres et
valeur sociale de la 
coopérative
La promotion de la cohésion sociale en-
tre les membres et la conscience d’objec-
tifs et de valeurs communs semble selon 
Côté (2007) particulièrement importan-
tes afin d’éveiller une plus grande loyau-
té dans le chef des membres, surtout 
lorsque d’autres propositions commer-
ciales leur apportent plus d’avantages 
individuels.  
L’importance des objectifs communs, des 
valeurs et du sentiment collectif ressort 
également d’une étude de Birchall & 
Simmons (2001). La grande coopérative 
de consommateurs britannique, The Co-
operative Group, opère les distinctions 
suivantes: membres qui ont surtout une 
relation de clientèle avec la coopérative, 
clients loyaux, membres actifs sur le plan 
démocratique et membres élus aux or-
ganes de décision de la coopérative. Plus 
intense le niveau d’implication, plus petit 
le nombre de membres qui y correspon-
dent. Selon Birchall & Simmons, les mem-
bres les plus actifs ne sont pas stimulés 
avant tout par les avantages individuels 
et financiers (ceux liés à la proposition 
commerciale). 80% des membres inter-
rogés déclarent qu’ils ne s’impliqueraient 
pas moins si ces avantages disparais-
saient. Les objectifs communs, les va-
leurs et le sentiment collectif semblent 
plus important, ainsi que l’estime de soi 
et la confiance en soi, et la conscience et 
le plaisir à participer ensemble à un pro-
jet utile. 
Plus la coopérative est grande, plus il est 
important de travailler à cette identité 
coopérative et de communiquer sur ce 
qui fait la différence coopérative du point 
de vue économique. Plus la coopérative 
est grande, plus il faudra mobiliser des 
moyens à cette fin. La distance physique 
mais également mentale y est plus im-
portante que dans les petites coopérati-
ves et les interactions avec la coopérative 
sont moins intensifs ou moins directs. La 
proposition commerciale peut être plus 
intéressante, mais tous les membres ne 
seront pas nécessairement intéressés de 
s’engager dans la même mesure dans 
l’organisation et d’y être actifs sur le plan 
démocratique. 
C’est pourquoi il importe d’organiser 
l’implication à différents niveaux. Tous 
les membres peuvent recevoir une infor-
mation accessible sur la coopérative et 
ses activités (via internet, des courriers 
postaux et électroniques, par téléphone) 
et cette information doit mettre en relief 
la vraie nature de la différence coopéra-
tive. Les membres qui désirent s’engager 
davantage ou s’exprimer plus doivent 
recevoir la possibilité de le faire, avec 
l’assurance qu’on tiendra compte d’eux. 
Il est possible d’effectuer une gradation 
depuis la participation très accessible 
(par exemple une enquête auprès des 
membres) jusqu’à la participation plus 
exigeante au conseil d’administration. 
Une enquête récente auprès des coo-
pératives en Belgique démontre que la 
plupart des coopératives invitent tous 
leurs membres à l’assemblée générale et 
ouvrent donc implicitement l’accès à une 
présence au conseil d’administration. En 
outre, certaines coopératives mettent 
sur pied des groupes d’utilisateurs ou 
des conseils d’avis, ou organisent des 
enquêtes auprès des membres à propos 
de thèmes qui se rapportent à la gestion 
de l’organisation. Il y a aussi parfois des 
rencontres informelles pour stimuler les 
liens entre les membres et entre ceux-ci 
et la coopérative (Develtere, Meireman 
& Raymaekers, 2005; Van Opstal, Gijse-
linckx & Wyns, 2008). La cohérence est 
également importante à cette étape. Les 
choses doivent être liées entre elles, au 
risque de compromettre la crédibilité et 
donc la confiance et la loyauté. 
Différentes manières peuvent être suivies 
pour faire ressentir aux membres plus ou 
moins engagés des petites comme des 
grandes coopératives que leur organisa-
tion est unique, et que leur relation avec 
l’organisation est également unique par 
rapport à celles qu’ils peuvent avoir avec 
des entreprises concurrentes. Ainsi, selon 
Côté (2007), les coopératives peuvent 
réaliser plus que de la valeur commer-
ciale. Elles peuvent créer de la valeur so-
ciale, basée sur un business model qui (1) 
fait la différence pour les parties prenan-
tes, (2) contribue à créer de la solidarité 
(3) renforce la cohésion sociale à travers 
le développement de valeurs citoyennes 
qui mènent à une société plus égalitaire.
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